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VORWORT

Der Deutsche Zigarettenverband ist die Interessengemein-
schaft der Tabak- und Zigarettenhersteller in Deutschland
und einer von 35 Mitgliedsverbanden des Bundesverbands
der Deutschen Industrie e.V. (BDI).

Wir verstehen uns als zentraler Ansprechpartner fiir Politik,
Wirtschaft, Medien und Gesellschaft in allen Fragen rund
um die Themen Rauchen und Zigaretten. Auch sind wir
Interessenvertreter flr alle rund 20 Millionen Erwachsene,
die heute in Deutschland rauchen. Wir wollen ein respekt-
volles Miteinander von Rauchern und Nichtrauchern férdern
und glauben, dass mit gegenseitiger Rucksichtnahme und
Toleranz viel erreicht werden kann.

Unsere Mitgliedsunternehmen reprasentieren mehr als
60 Prozent des deutschen Zigarettenmarktes. Sie treten
einig und im Bewusstsein ihrer Verantwortung fir die
Interessen der Zigarettenindustrie in Deutschland ein.
Zu unseren Mitgliedern gehoren die Firmen
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WERBEKODEX

Im Bewusstsein der besonderen Verantwortung der Her-
steller von Tabakprodukten hat der Deutsche Zigaretten-
verband flr seinen Bereich Wettbewerbsregeln fir die
Vermarktung von Tabakprodukten aufgestellt, die der
Sicherung eines lauteren und leistungsgerechten Wettbe-
werbs dienen und zugleich den allgemein bekannten Ge-
sundheitsrisiken des Rauchens Rechnung tragen.
Verbraucheraufklarung tUber die Risiken des Rauchens
und der Schutz von Kindern und Jugendlichen sind ein
gemeinsames Anliegen von Staat und Herstellern. Daher
unterliegt Tabakwerbung in Deutschland Beschrankun-
gen, die sich aus gesetzlichen Vorgaben sowie freiwilligen
Selbstbeschrankungen der Industrie ergeben.

Bereits 1966 haben sich die Zigarettenhersteller erstmals
einer Selbstkontrolle in Bezug auf ihre Werbung unterwor-
fen. Seitdem sind die freiwilligen Selbstbeschrankungen
mehrfach erganzt und inhaltlich weiterentwickelt worden.
Der zuletzt 2017 aktualisierte und vom Bundeskartellamt
anerkannte Werbekodex verpflichtet die Mitgliedsfirmen
bei der Vermarktung von Tabakprodukten zur Einhaltung
bestimmter selbstauferlegter Beschrankungen.

Wir wollen nicht, dass Kinder und Jugendliche rauchen.
Kinder und Jugendliche sind nicht in der Lage, die Risi-
ken des Rauchens richtig zu beurteilen. In Erganzung
zum gesetzlichen Abgabeverbot an Minderjahrige unter-
sagt der Werbekodex jegliche Marketingaktivitaten, die
sich an Kinder und Jugendliche richten oder die Risiken
des Rauchens verharmlosen.

Die Entscheidung fiir oder gegen den Tabakgenuss sollte
ausschlieBRlich von informierten Erwachsenen, die sich
der Gesundheitsrisiken bewusst sind, getroffen werden.
Der Werbekodex unterstreicht die besondere Verantwor-
tung der Tabakunternehmen fir Konsumenten und Ge-
sellschaft und verpflichtet die Mitgliedsunternehmen
des Deutschen Zigarettenverbandes zur Einhaltung zahl-
reicher Bestimmungen:



I.
KINDER- UND JUGENDSCHUTZ

Wir wollen nicht, dass Kinder und Jugendliche rauchen.
Aus diesem Grund diirfen Marketingaktivitaten in ihrer
Darstellung, Werbeform und Platzierung nicht darauf ge-
richtet sein, Kinder und Jugendliche anzusprechen.
Unzulassig sind:

e die Darstellung von Gegenstanden, Situationen und
Umgebungen, die typisch fiir die Welt von Kindern und
Jugendlichen sind

e die Darstellung von Models, die jlinger als 30 Jahre sind
oder von der Mehrzahl der Jugendlichen fiir jinger als
30 Jahre gehalten werden

« die Verwendung von Auerungen, die dem typischen Wort-
schatz von Kindern und Jugendlichen entnommen sind

e prominente Vorbilder oder deren AuRerungen in der
Werbung

e das Erwecken des Eindrucks, dass Rauchen sportlichen,
beruflichen oder sexuellen Erfolg oder die Popularitat
des Rauchers fordert

e Marketingaktivitaten in Form von Luftwerbung

e Marketingaktivitaten an oder in 6ffentlichen Verkehrs-
mitteln

e die Nutzung von Leuchtwerbemedien mit Ausnahme
von klassischen Plakatmedien (wie z.B. Leuchtsaulen,
Mega-Lights, City-Light-Poster) im allgemeinen Plakat-
netz und Leuchtwerbemedien in und an Verkaufsstatten

e Kinowerbung vor 20 Uhr

e Sponsoring flir Veranstaltungen oder Aktivitaten, wenn
diese Uberwiegend auf Kinder oder Jugendliche als
Zielgruppe zielen

e Promotionsaktionen, die nicht mit nachweislich volljah-
rigen Rauchern durchgefiihrt werden

e das Verteilen von besonders fiir Kinder und Jugendliche
attraktiven Werbemittel

o die Abgabe von Gratispackungen in der Offentlichkeit

e der Zugang zu Marketingevents fiir Personen, die nicht
nachweislich volljahrig sind

e Direktmarketing, das nicht an nachweislich volljahrige
Raucher gerichtet ist

e Werbung im werblichen Wirkungsbereich von Schulen
und Jugendzentren in einem Umkreis von 100 Metern
vom Haupteingang - hiervon nicht umfasst ist Aul3en-
werbung an Statten der eigenen Leistung oder Ver-
kaufsstatten Dritter

II.
RISIKEN DES RAUCHENS

Wir warnen im Rahmen unserer Marketingaktivitaten
vor den Risiken des Rauchens:

mit Warnhinweisen ,Rauchen kann todlich sein.” oder
~Rauchen ist todlich” — auf samtlichen Marketingmateria-
lien mit einer Werbeflache groR3er als 250 cm?2.

Marketingaktivitaten, die die Risiken des Rauchens ver-
harmlosen, sind unzulassig:

e Aussagen zur Verminderung, Entfernung oder Neutrali-
sierung von Rauchinhaltstoffen sowie Marketingaktivita-
ten, die auf Eigenschaften des Tabaks, der Tabakstrang-
umhiillung oder des Filters hinweisen, sofern durch die
Art der Darstellung die Risiken des Rauchens verharm-
lost werden

e jegliche Marketingaktivitaten in Verbindung mit Sport

—in Form der Darstellung von Sportlern, sportlichen Ak-
tivitaten, typischen Sportstatten sowie von Kleidungs-
stlicken und sporttypischen Geraten; in Form der Aus-
richtung offentlicher Sportveranstaltungen sowie der
Stiftung von Preisen, Pokalen und dergleichen, Marke-
tingaktivitaten in oder an Sportstatten, in Stadionzeit-
schriften, Sportprogrammheften und auf Eintrittskarten
flr Sportveranstaltungen

e die Abbildung von rauchenden Personen bei sport-
lichen Freizeitaktivitaten, bei denen utblicherweise nicht
geraucht wird

e Waren oder Dienstleistungen mit Gesundheitsbezug

o Plakate mit einem groRReren Druckformat als 9m?-in
geschlossenen Ortschaften gilt eine Grol3flache pro 3.000
Einwohner

e Werbung auf Fahrzeugen — mit Ausnahme von firmen-
eigenen oder Promotion-Fahrzeugen

o eingesetzte Werbeelemente in der DauerauRenwerbung
groRer als 9 m2und hoher oder breiter als 11 m — davon
ausgenommen sind Produktionsstatten sowie Verwal-
tungs- und Lagergebaude der Mitgliedsunternehmen

o Werbung flir Tabakprodukte an Zigarettenaulienautomaten

III.
ALLGEMEIN

Die Mitgliedsunternehmen verpflichten sich, diesen Kodex
in seinem Wortlaut und Geiste zu befolgen.

Raumlicher Geltungsbereich des Werbekodex ist die Bun-
desrepublik Deutschland.

Die Einhaltung wird durch eine freiwillige Selbstkontrolle
Uberwacht. VerstoRe werden durch ein Schiedsgericht
sanktioniert.

Uber die Bestimmungen des DZV Werbekodex hinaus unter-
liegen Mitgliedsunternehmen ggf. durch interne Marke-
tingstandards noch weitergehenden Werbebeschrankungen.
Diese Marketingstandards konnen auf den Internetseiten der
Unternehmen eingesehen werden.

Der ausfiihrliche Werbekodex sowie weitere geltende
gesetzliche Regelungen zur Tabakwerbung sind auf der
Homepage des Deutschen Zigarettenverbandes unter
www.zigarettenverband.de zu finden.
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